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Streszczenie: W opracowaniu zwrócono uwagę na istotną rolę i znaczenie działań 
marketingowych, ze szczególnym uwzględnieniem promocji w funkcjonowaniu i roz-
woju miasta (na przykładzie miasta Siedlce). Wyjaśniono genezę oraz istotę marke-
tingu terytorialnego, jak również możliwość zastosowania w nim narzędzi marketingu 
mix (tzw. terytorialny marketing-mix). Przedstawione zostało praktyczne zastosowa-
nie narzędzi promocji w Urzędzie Miasta Siedlce. Na podstawie analizy literatury źró-
dłowej stwierdzono, że zastosowane narzędzia promocji miasta Siedlec są skutecz-
nymi instrumentami, zapewniającymi rozwój miasta i regionu, jak też wpływającymi 
na ich konkurencyjność. 
 
Abstract: In this elaboration a significant attention was focused on the importance of 
marketing activities with special reference to promotion in functioning and developing 
the city. The genesis and essence of regional marketing was explained. The possibili-
ty of using the mix marketing tools was also taken into consideration. The practical 
use of promotion tools was presented in the municipal office of Siedlce. Basing upon 
the sources of marketing literature analysis it was indicated that the promotion tools 
used in this analysis were effective instruments ensuring the development of town 
and region. They also have a considerable impact on competitiveness.  
 
 
Wprowadzenie 
 
Słowo „promocja” pochodzi od łacińskich wyrazów promotio i pro-
movere, oznaczających „poparcie” i „prowadzenie naprzód”. Promocję moż-
na określić jako pozacenową formę konkurencji. Synonimem słowa „promo-
cja” jest określenie „oddziaływanie na rynek” lub „wpływanie na nabywców” 
(indywidualnych, jak również instytucji państwowych)1. 
Promocja w odniesieniu do jednostki samorządu terytorialnego ma 
wiele definicji. Według jednej z nich definicji promocja (w aspekcie terytorial-
nym) jest procesem polegającym na wzajemnym oddziaływaniu podmiotów 
związanych z zasobami danego terenu w celu pobudzenia, wspierania i ini-
                                                     
1 T. Sztucki, Encyklopedia marketingu, Placet, Warszawa 1998, s. 256. 
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cjowania rozwoju społeczno-gospodarczego jednostki terytorialnej; wzajem-
ne oddziaływanie polega na wywoływaniu zmian zarówno w ilościowych, jak 
i jakościowych cechach tych jednostek oraz postaw i zachowań różnych 
grup społecznych potencjalnie związanych z danym terenem. 
Promocja jest procesem komunikacji marketingowej zewnętrznej  
i wewnętrznej w celu osiągnięcia określonych celów wynikających z zamie-
rzeń, planów i kierunków rozwoju gospodarczego. Mianem promocji gospo-
darczej określa się działania podejmowane przez samorząd, służące celom 
inwestowania w różne dziedziny gospodarki na swoim terytorium; stanowi 
ona niezbędny aspekt rozwoju miasta; obecnie jest niezbędna, wręcz obo-
wiązkowa na tzw. rynku miast. Miasto jest specyficznym przedmiotem na 
rynku, ponieważ najpierw powstało (niejednokrotnie setki lat temu), a dopie-
ro w warunkach gospodarki rynkowej znalazło się na rynku.  
W rozważaniach na temat promocji miasta występuje definicja pojęcia 
„miasta”: jako jednostki osadniczej, powstałej historycznie w wyniku skupia-
nia się ludności, wyodrębnionej pod względem formalnoadministracyjnym, 
zorganizowanej na zasadzie samorządowej, posiadającej swój budżet, cha-
rakteryzującej się nierolniczymi funkcjami oraz zwartymi i intensywnymi for-
mami zabudowy, wyposażonej w urządzenia infrastruktury i zmierzającej do 
optymalnego zaspokojenia potrzeb swoich mieszkańców. Miasta są jednym 
z najważniejszych przejawów rozwoju cywilizacyjnego ludzkości; stanowią 
charakterystyczną formę współżycia społecznego, sferę oddziaływań kultu-
rowych, obejmującą wiele dziedzin i mającą nierzadko cechy ponadnarodo-
we. W wymiarze ekonomicznym są najbardziej produktywnymi obszarami 
świata; każde miasto posiada swoją specyfikę i odrębny charakter, wytwo-
rzony ze względu na dominującą tam działalność. Ofertę miasta można po-
traktować jak każdy inny produkt na rynku, a jego cechy, stanowiące profil, skła-
dają się na jego unikatowy i indywidualny charakter2.  
W procesie tworzenia strategii marketingowej miasta należy zastanowić 
się nad odpowiedzią na kilka podstawowych pytań, np.: co oferujemy i komu? 
na jakie rynki będziemy docierać? za jaką cenę sprzedajemy? jakie będą spo-
soby promocji oraz jakie warunki będą towarzyszyły ofertom na rynku? 
Efektami działań promocyjnych samorządu miasta powinien być 
wzrost inwestycji w mieście i przepływów kapitałów, zmniejszanie bezrobo-
cia, zwiększenie efektywności pracy, napływ nowych technologii oraz inwe-
stycje w sferze turystyki. 
 Na podstawie konkretnego planu promocji miasta opracowane zostają 
szczegółowe projekty zawierające cele i metody podejmowanych działań 
promocyjnych, koszty, terminy i osoby bezpośrednio odpowiedzialne za re-
alizację projektu. 
 Środki na promocję gospodarczą (budżet promocyjny) stanowią część 
budżetu miasta. Uzupełnienie budżetu promocyjnego mogą stanowić środki 
organizacji i agend państwowych, sponsorów instytucjonalnych oraz przed-
siębiorstw prywatnych. Komórka organizacyjna promocji gospodarczej  
w miarę możliwości powinna być wspomagana przez agencje reklamowe, 
                                                     
2 A. Szromnik, Marketing Terytorialny, Oficyna, Kraków 2002, s. 40. 
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agencje promocyjne, agencje public relations, firmy konsultingowe. Działania 
promocyjne miasta stanowią element tzw. marketingu non-profit, którego ce-
lem nie jest osiągnięcie określonego zysku i bezpośredniego zwrotu z inwe-
stycji, ale konkretne działania inwestorów na danym terenie; powinny zatem 
zmierzać w kierunku ustalonych zasad działań marketingowych uwzględnia-
jących komunikowanie się z rynkiem inwestorów. 
Działania marketingowe na poziomie miasta powinny stanowić system 
komunikacji marketingowej, na który składa się promocja gospodarcza oraz 
marketing społeczny. Oznacza to proces komunikacji nie tylko w kierunku 
obecnych i potencjalnych inwestorów, ale również w kierunku mieszkańców 
miasta, samorządu lokalnego i władz państwowych, gości zagranicznych, tu-
rystów, petentów (rysunek 1). 
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Rys. 1. Struktura komunikacji 
Fig. 1. Communication structure 
Źródło: Raport z założenia i metodologii promocji, Urząd Miasta w Ostrołęce, Ostrołęka 2007, s. 1-6. 
Source: Report by design and  methodology of  promotion,  Municipal Office in Ostrołęka,  
Ostrołęka 2007, p. 1-6. 
 
Geneza marketingu terytorialnego 
 
Opinie i postawy mieszkańców, stanowiących najważniejszą grupę 
użytkowników miasta czy też gminy, są niewątpliwie decydujące dla wyzna-
czania celów i zadań działalności władz samorządowych, ale warte 
uwzględnienia są również poglądy i interesy pozostałych podmiotów współ-
tworzących realia lokalne. Określając możliwości działania gminy czy miasta, 
jako podstawowej jednostki organizacyjnej samorządu, przyjęta została za-
sada „kompetencji generalnej w zakresie spraw lokalnych”, co oznacza, iż 
do zakresu jej działania należą wszystkie sprawy publiczne o znaczeniu lo-
kalnym, nie zastrzeżone ustawami na rzecz innych podmiotów władzy3.  
                                                     
3 M. Czornik, Promocja miasta, Akademia Ekonomiczna w Katowicach, Katowice 2005, s. 35. 
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W opinii mieszkańców władze samorządowe są jednak zobowiązane do roz-
wiązywania lokalnych problemów jako organ administracji publicznej. Obec-
nie dostrzega się pozytywne działania wynikające ze stosowania technik 
promocji; po wielu latach jej realizacji i składających się na nią działań, 
ustawodawca dostrzegł ich znaczenie i w 2001 roku włączył je do zbioru ro-
dzajów działalności, będących prawnie zaliczanych do kompetencji władz 
miasta, co podniosło niewątpliwie rangę tych działań.  
W opinii wielu ludzi zajmujących się promocją miasta (i wielu innych osób 
zainteresowanych działalnością władz samorządowych), działania promocyjne 
stały się zadaniem własnym miasta i muszą być realizowane, a co się z tym 
wiąże - muszą również znaleźć się środki na promocję miasta, która jest teraz 
obowiązkowa. W art. 18 p. 2 ustawy o samorządzie gminnym określono między 
innymi, że do zadań rady gminy należy uchwalanie programów gospodarczych, 
co wyraża się np. podejmowaniem uchwał dotyczących strategii rozwoju miasta; 
wytyczając kierunki rozwoju, determinuje się zakres działań koniecznych do 
zrealizowania przyjętych celów. Do zbioru tych zadań należy zwykle promocja 
ogólna, mająca na celu propagowanie nakreślonego w strategicznych opraco-
waniach wizerunku gminy oraz promocja szczegółowa, której zadaniem jest 
przede wszystkim przekonanie o zaletach wybranej konkretnej oferty. Zawsze 
decyzje te są rezultatem przyjęcia uchwał o realizacji konkretnych projektów, 
stając się częścią procesu wdrażania strategii rozwoju. Wraz z przystąpieniem 
Polski do Unii Europejskiej pojawiły się nowe możliwości pozyskiwania środków 
na działalność promocyjną; przyjęto, że środki te są częścią realizacji każdego  
z projektów. Tą drogą miasto może pozyskać potrzebne środki na konkretne in-
westycje, które wynikają z przyjętej strategii rozwoju, tak więc stanowią element 
tworzenia wizerunku miasta4.  
Sukces działalności promocyjnej, mierzony zaspokojeniem potrzeb 
społeczności lokalnej czy regionalnej, zawsze jest ściśle związany z faktycz-
nymi realiami współpracy różnych władz, gdyż jest rezultatem postrzegania 
wspólnego interesu w podnoszeniu atrakcyjności i konkurencyjności produk-
tów zlokalizowanych na zarządzanym obszarze. Koncepcja marketingu tery-
torialnego ma zadanie organizacyjne, które polega na określeniu potrzeb  
i wymagań rynków docelowych oraz dostarczeniu pożądanego zadowolenia 
w sposób bardziej efektywny i wydajny niż konkurencja, przy jednoczesnym 
zachowaniu lub podnoszeniu dobrobytu konsumenta i dobra ogólnospołecz-
nego. Do podmiotów marketingu terytorialnego zaliczamy: organy admini-
stracji samorządowej, przedsiębiorstwa komunalne, firmy prywatne działają-
ce na zlecenia władz samorządowych, a także agencje i stowarzyszenia 
realizujące w imieniu władz samorządowych usługi publiczne na rzecz 
mieszkańców.  
Marketing terytorialny polega na traktowaniu podmiotów jako specy-
ficznych klientów, o których należy zabiegać. Z. Frankowski określa marke-
ting terytorialny jako pewien system aktywności samorządu lokalnego, który 
umożliwia korzystną wymianę produktów w mieście, jak również w jej oto-
                                                     
4 Ibidem s. 36-37. 
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czeniu, w celu zaspokojenia potrzeb mieszkańców5, co przedstawiono na ry-
sunku 2. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Rys. 2. Istota marketingu terytorialnego 
Fig. 2. Essence of regional marketing 
Źródło: A. Wiśniewski, Marketing, Wydawnictwo Szkolne i Pedagogiczne,  
Warszawa 2005, s. 11. 
Source: A. Wiśniewski, Marketing, School and Padagogic Publishing Company, Warsaw 2005, p. 11. 
 
Produkt i jego promocja w marketingu terytorialnym 
 
 Doświadczenia wielu podmiotów marketingu komercyjnego wzboga-
cone ocenami dotychczasowego wykorzystania instrumentów marketingo-
wych przez jednostki osadnicze wskazują, że użytecznymi narzędziami sty-
mulowania zachowań interesantów mogą być odpowiednio przystosowane 
środki wchodzące w skład koncepcji 4P (product – produkt, price – cena, 
place – dystrybucja, promotion – promocja), związane z kompozycją marke-
tingowych cech oferowanego produktu, warunkami kształtowania cenowych 
warunków transakcji, miejscem, formą i czasem oferowania produktu oraz 
formami i środkami promocji. 
 Jednostki samorządu terytorialnego mogą wykorzystywać narzędzia 
związane z 4P, jednak w tym przypadku występują pewne ograniczenia  
w ich stosowaniu; w szczególności koncepcja jest skierowana do podmiotów 
oferujących dobra materialne, dotyczy jednostek zorientowanych na zysk, 
zakłada, że w ofercie znajduje się jednorodny typ produktu, przewiduje jed-
nostronny typ powiązań informacyjno-promocyjnych z rynkiem, a także 
uwzględnia punkt widzenia oferenta, a nie klienta (użytkownika)6. 
W związku z tym rozszerzono koncepcję 4P na 7P. Koncepcja marke-
tingu mix w usługach w formule 7P zakłada nowe, właściwe wyłącznie dla 
usług trzy obszary działań marketingowych, nazwanych odpowiednio w języ-
ku angielskim people (ludzie/pracownicy/personel), physical evidence (cechy 
fizyczne lub środowisko materialne) i process (proces lub procedura świad-
czenia usług). Oznacza to, że zdaniem wymienionych autorów całokształt 
                                                     
5 Z. Frankowski, Działalność marketingowa gmin, Wyższa Szkoła Humanistyczna, Instytut Mar-
ketingu i Reklamy, Ciechanów 2000, s. 11. 
6 Ibidem, s. 71. 
  
 
 
MARKETING 
ROZPOZNAĆ 
PRZYGOTOW AĆ 
potrzeby  
m ieszkańców
odpowiednią  
ofertę
działania pracowników  
administracji,  
służb finansowych 
satysfakcji  
m ieszkańcom
OSIĄGNĄĆ CEL 
DOSTARCZYĆ 
SKOORDYNOW AĆ 
rozwój  
m iasta  
90 T. Nowogródzka 
Seria: Administracja i Zarządzanie (12)2010  ZN nr 85 
świadomych i celowych operacji marketingowych realizowanych przez jed-
nostki terytorialne sprowadzić można odpowiednio do kształtowania marke-
tingowych cech elementów infrastruktury miejskiej, przygotowania poprzez 
właściwe procedury rekrutacyjne, szkoleniowe, motywacyjne i informacyjne 
– personelu samorządowego i komunalnego oraz samych mieszkańców do 
komunikowania się z gośćmi i do ich obsługi, organizowania jednorazowych  
i cyklicznych wydarzeń oraz imprez masowych o charakterze kulturalnym, 
sportowym, artystycznym, handlowym, turystycznym, stanowiących główny 
składnik atrakcji zorientowanych na mieszkańców i gości, kształtowania po-
zytywnego, wyraźnego i trwałego image jednostki terytorialnej poprzez sze-
roką i zintegrowaną działalność informacyjno-propagandową7.  
 Inne spojrzenie na strukturę kompozycji instrumentów marketingu tery-
torialnego zostało przedstawione w pracy V. Girard, która wykorzystując 
koncepcje innych specjalistów zaproponowała, aby terytorialny marketing 
mix rozpatrywać w dwóch ujęciach: jako mix organizacyjny, który odnosi się 
do społeczności lokalnej, i mix terytorialny, odnoszący się do danego teryto-
rium (tabela 1). 
 
Tabela 1. Mix terytorialny 
Table 1. Mix  regional  
 
Elementy Zmienne 
 
Organiczne 
Historia danego terytorium: źródła zatrudnienia, rola, jaką dane terytorium 
odgrywało w historii. 
Kultura terytorium: tradycja rozwoju w przeszłości, wybrane źródła rozwo-
ju, zwyczaje, religie, ludność miejska. 
Stopień zorganizowania danego terytorium: rola terytorium w danym re-
gionie, departamencie, sąsiednie miasta, lokalizacja usług publicznych, ro-
la organizacji politycznych. 
 
Ekonomiczne 
Analiza historyczna działań gospodarczych, które dominowały na danym 
terenie, np.: przemysł wydobywczy, tekstylny, obecność znacznych fortun 
przemysłowych. 
Diagnoza obecnej sytuacji ekonomicznej. 
 
Geograficzne 
Wpływ elementów geograficznych (np. ukształtowania terenu, jego struktu-
ry geologicznej, klimatu, sieci hydraulicznej) na: tożsamość mieszkańców 
(kierunek przemieszczeń mieszkańców, relacje między mieszkańcami da-
nego terenu, obecność mikroterytoriów), lokalizację działań ekonomicz-
nych (struktura drogowa, struktura kolejowa, połączenia lotnicze. 
 
Symboliczne 
Tożsamość wizualna danego terytorium, np.: 
- pejzaże, obecność lasów, gór, jezior, rzek, skał, parków w centrach miasta, itd. 
- architektura dawna i nowa: obecność przedsiębiorstw, pałaców, kościo-
łów, dość dużych zespołów architektury, dużych zespołów urbanistycz-
nych, typowe style architektoniczne. 
 
Źródło: A. Szromnik, Marketing terytorialny, Oficyna Wydawnicza, Kraków 2007, s. 76. 
Source: A. Szromnik, Territorial Marketing, Publishing House, Cracow 2007, p. 76. 
 
W świetle dotychczasowych badań można przyjąć, że terytorialny 
marketing mix w wariancie ogólnym i wariantach sektorowych zawsze powi-
                                                     
7 Z. Frankowski, Działalność marketingowa gmin, Wyższa Szkoła Humanistyczna, Instytut Mar-
ketingu i Reklamy, Ciechanów 2000, s. 76. 
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nien uwzględnić ofertę terytorialną, charakteryzowaną przez stałe i zmienne 
cechy terytorium, wyrażające jego parametry organiczne (historia, kultura, 
organizacja wewnętrzna), ekonomiczne, geograficzne i symboliczne, warun-
ki udostępnienia oferty zainteresowanym grupom osób i instytucji, będące 
dla nich specyficznymi kosztami korzystania, uczestnictwa, pobytu czy kon-
sumpcji produktu terytorialnego8. 
 Kompozycja instrumentów marketingowych miast (gmin) i regionów, 
czyli terytorialny marketing mix, obejmuje cztery warianty (w wariancie pod-
stawowym) lub siedem (w wariancie rozwiniętym) grup przedsięwzięć. Od-
powiednio sprowadzić można ją do opisanej wcześniej symboliki 4P i 7P. 
Podstawowy zestaw działań marketingowych jest spójnym i zrów-
noważonym programem związanym z kształtowaniem marketingowej kon-
cepcji produktu terytorialnego, cenowo-kosztowych warunków atrakcyjności 
inwestycyjnej miasta (cena), sieci przekazu ofert i miejsc kontaktowania się  
z potencjalnymi inwestorami (dystrybucja) oraz procesów komunikacji mar-
ketingowej (promocja)9.  
Produkt miasta jest w pierwszej fazie działań promocyjnych nieupo-
rządkowanym zbiorem udogodnień i korzyści, jakie mogą stać się udziałem 
każdego, czyja działalność zgodna jest z założeniami strategii rozwoju lokal-
nego; staje się on ofertą prezentowaną wśród mieszkańców. Nabiera na-
stępnie kształtu i formy, jaka przyjęta jest i wymagana na rynku ofert miast, 
stając się w tym momencie „towarem”, wraz z wszystkimi konsekwencjami 
użycia tego pojęcia. Kolejne działania, mające na celu „wytworzenie” przed-
miotu promocji miasta, przedstawiono na rysunku 3. 
 
  Cechy miasta 
 
 kryterium wyboru: 
 mogą generować korzyści 
 
  Zbiór zalet miasta 
 
 kryterium wyboru: 
 polityka promnocji, cele podmiotów 
 promocji 
 
  Oferta promocyjna 
 
 kryterium przekształceń: 
 skierowana na rynek, ma cechy 
 przekazu promocyjnego 
 
  Towar na rynku ofert miejskich 
 
Rys. 3. Kształtowanie przedmiotu promocji miasta 
Fig. 3. Forming the municipal targets of promotion 
Źródło: M. Czornik, Promocja miasta, Akademia Ekonomiczna w Katowicach, Katowice 2005, s. 29. 
Source: M. Czornik, Promotion of the City, University of Economics in Katowice, Katowice 2005, 
p. 29. 
                                                     
8 A. Szromnik, Marketing terytorialny, Oficyna, Kraków 2007, s. 77. 
9 M. Czornik, Promocja miasta, Akademia Ekonomiczna w Katowicach, Katowice 2005, s. 203. 
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Produkt miasta postrzegany jest na dwóch płaszczyznach: miasto jako 
całość – megaprodukt oraz zbiór złożonych produktów miejskich. Miasto ja-
ko megaprodukt to wzajemnie powiązana i ustrukturalizowana forma produk-
tów materialnych i niematerialnych, dostępnych w mieście dla różnych jego 
użytkowników. Składnikami są klimat kulturowy, klimat przedsiębiorczości, 
image miasta, infrastruktura, dobra, usługi świadczone poprzez szkoły, pla-
cówki służby zdrowia, placówki opiekuńczo-wychowawcze. Ale miasto to 
także ludzie – mieszkańcy, turyści i inwestorzy. Z megaproduktem miasta 
związany jest efekt synergiczny, jest to powstająca w procesie interakcji „do-
dana” wartość w stosunku do elementów składowych, która obniża koszt 
działania podmiotów w wyniku koncentracji ludzi, kapitału, zasobów i inte-
rakcji między nimi.  
Ze względu na swą złożoność promocja megaproduktu nie jest łatwym 
zadaniem. Wymaga wiedzy i doświadczenia osób, które zajmują się budo-
waniem strategii promocji miasta. Zarządzanie marketingowe jest bardzo 
skomplikowane, a efekty działań widoczne są dopiero w długim horyzoncie 
czasu. Procesy, jakie zachodzą między odbiorcami megaprotuktu a jego do-
stawcami, zwrotem kosztów, rozwojem miasta i wzrostem dobrobytu miesz-
kańców, mają charakter pośredni, złożony, wielowątkowy i rozłożony  
w czasie. Promując miasto wywołujemy w odbiorcach pozytywne lub nega-
tywne skojarzenia, które kształtują image miasta. Image to zapisana w kultu-
rze, stereotypowa wiedza i percepcja danego podmiotu10. Od tego zależy jej 
rozwój i wzrost; pozytywny wizerunek zachęca inwestorów do lokowania ka-
pitału w danym mieście, przyciąga turystów i sprawia, że również mieszkań-
com żyje się bardziej dostatnio. 
 Z. Frankowski określa produkty miasta jako dobra materialne i nie-
materialne, związane z funkcjonowaniem i rozwojem miasta (np. walory śro-
dowiska przyrodniczego, nieruchomości, usługi komunalne, itp.). Jak pisze 
T. Markowski, należy je traktować jako produkty złożone – komplementarne. 
Miasto, kierując swoje produkty do inwestorów, obok np. terenów inwesty-
cyjnych oferuje również otaczającą infrastrukturę11.  
 Produkty miejskie ulegają powolnym zmianom, dlatego trudno kształ-
tować je tak, aby jak najlepiej odpowiadały potencjalnym klientom. Z tego 
względu ważne jest budowanie pozytywnego wizerunku miasta. To w dużej 
mierze wpływa na decyzje inwestorów, dotyczące lokowania kapitału w da-
nym miejscu. Jeżeli klimat miasta jest korzystny, władze lokalne chętnie 
współpracują z nowymi przedsiębiorcami, zapewniają im ulgi i doradztwo. 
Tak definiowany zbiór korzyści i udogodnień, jakie są dostępne mieszkań-
com i przyjezdnym na terenie miasta, w momencie skierowania ich na rynek 
w formie oferty, podporządkowany być musi panującym prawom, co ozna-
cza, iż musi mieć cenę, czyli wartość rynkową.  
 Promocja jako instrument marketingu terytorialnego służy do komuni-
kowania się organizacji z jej rynkowym otoczeniem, wykorzystywana jest  
w celu udzielania informacji, namowy lub przypomnienia, a dotyczy usługi, 
                                                     
10 A. Szromnik, op. cit., s. 132. 
11 T. Markowski, Zarządzanie rozwojem miast, PWN, Warszawa 1999, s. 225. 
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osoby wykonawcy lub organizacji. Polega na informowaniu klientów o ofercie 
miasta, dzięki niej przedstawia się walory danego miejsca zarówno wśród 
klientów wewnętrznych, jak i zewnętrznych. Ze względu na złożoność pro-
duktów miejskich ich promowanie jest jednym z trudniejszych zadań, jakie 
stoi przed władzami samorządu. W skład elementów promotion-mix wcho-
dzą również: reklama, public relations, publicity, promocja sprzedaży  
i sprzedaż osobista. Niektóre z tych elementów ze względu na specyfikę 
miasta, mają większe zastosowanie, a inne są tylko pewnym uzupełnieniem. 
Poza tym każdy z tych czynników posiada wiele instrumentów, którymi może 
oddziaływać na rynek.  
Promocja miasta stanowi jeden z rodzajów miejskich działań marke-
tingowych. Produktem jest w tym przypadku oferta stworzona z dostępnych  
i możliwych do zaoferowania zasobów miasta. Zdaniem M. Czornik, celem 
promocji jest w tym przypadku informowanie i przekonywanie o zaletach lo-
kalnych oraz określanie, jakich klientów poszukują liderzy rozwoju miasta; 
stanowi ona system komunikacji podmiotów promocji z aktualnymi użytkow-
nikami i potencjalnymi nabywcami zasobów miasta. Sposób obsługi w urzę-
dach, nastawienie urzędników, funkcjonowanie urzędów, wszystko to wpły-
wa na wizerunek, jaki miasto buduje wśród inwestorów i innych klientów. 
Szybkość pracy, profesjonalizm, uprzejmość, chęć pomocy w załatwianiu 
różnych spraw przez osoby zatrudnione w urzędach mają duży wpływ na 
decyzje inwestorów związane z lokowaniem kapitału w danym miejscu; 
wpływ na to ma również ogólne nastawienie społeczne do inwestorów, na-
stawienie władz samorządowych i układ polityczny miasta – te wszystkie ele-
menty składają się na klimat proinwestycyjny i służą temu, aby zapewnić in-
westorom szczegółowe informacje o wszelkich udogodnieniach i problemach 
związanych z działalnością na danym terenie. Należy pamiętać, że inwestor 
angażuje w założenie działalności na nowym terenie duży kapitał i im więcej 
posiada o nim informacji, tym mniejsze może ponieść ryzyko i tym mniejsza 
jest jego niepewność, co może sprawić, że chętniej zainwestuje. Działania 
marketingowe przynoszą miastu zysk, którym jest rozwój lokalny, wzrost do-
brobytu mieszkańców, napływ kapitału. Dlatego warto, aby władze miały 
świadomość, jak wiele dobrego przynosi stosowanie koncepcji marketingo-
wej w zarządzaniu miastem i aby ją stosowały.  
 Aby skutecznie docierać do odbiorcy, należy właściwie przygotować 
strategię promocyjną miasta, która powinna zawierać ocenę obecnej sytuacji 
miasta, określenie celów promocji i adresatów, do których promocja ma do-
cierać12. Powinna także określać stałe elementy promocji, tak aby promocja 
danej miejscowości odróżniała się od innych; powinna ujmować wybór formy 
promocji, ustalać intensywności oddziaływania promocji w czasie, określać 
wielkość wydatków na promocję oraz oceniać skutki promocji. 
 
 
 
 
                                                     
12 M. Czornik, Promocja miasta, Akademia Ekonomiczna w Katowicach, Katowice 2000, s. 48. 
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Cena i dystrybucja w marketingu terytorialnym  
 
 Cena należy do tych instrumentów marketingowego oddziaływania na 
klienta, które ściśle powiązane są z cechami produktu, w tym szczególnie  
z jakością. 
 Traktując miasto jako zbiór fizycznych obiektów, można wyznaczyć ich 
cenę i „sprzedać”. Na cenę produktów miejskich wpływa nie tylko ich wartość 
fizyczna, ale również dodatkowe czynniki. Biorąc pod uwagę nieruchomość, 
na jej cenę wpływają również korzyści lokalizacyjne, „image miasta” i inne 
niewymierne elementy. Ceny dóbr miejskich wynikają z różnych, często zło-
żonych przesłanek, jak na przykład cele polityczne, społeczne, preferencyjne 
samorządów, związane z „przyciąganiem” odpowiednich inwestycji. Poziom 
cen na produkty miasta jest określany przez władze miasta, które dążą do 
zróżnicowania kosztów działalności na jego terenie dla inwestorów z ze-
wnątrz, mniej lub bardziej pożądanych. Na ceny te mogą wpływać ulgi po-
datkowe oraz pewne formy subwencji bezpośrednich lub pośrednich. Miasto 
jako całość jest swoistą korporacją publiczną, złożoną z właścicieli prywat-
nych i podmiotów publicznych, tworzących produkty o charakterze publicz-
nym, z których wszyscy korzystają; dlatego też miasto jako dobro publiczne 
nie może być przedmiotem transakcji rynkowych13. 
 Ostatnim z opisywanych w publikacji narzędziem marketingu mix jest 
dystrybucja. Jest ona zbiorem działań i decyzji związanych z udostępnie-
niem wytworzonego produktu w miejscu i czasie odpowiadającym potrzebom 
nabywców. Na dystrybucję składają się: kupowanie, sprzedawanie, trans-
port, kredyt, podejmowanie ryzyka. Związana jest ona z przemieszczeniem 
produktów przez sieć transportową i system komunikacyjny. Ważne jest dla 
rozwoju miasta posiadanie jak najlepszej sieci transportowej; zachęca to in-
westorów do zakładania działalności, gdyż ułatwia to pracę funkcjonującym 
podmiotom14.  
W przypadku oferty kierowanej do inwestorów miasto powinno za-
pewnić (oprócz udogodnień komunikacyjnych) również sprawną obsługę  
w urzędach administracji publicznej. Wygoda nabycia dóbr miejskich (dys-
trybucja) zależna jest w dużej mierze od obsługi pracowników urzędów i zło-
żoności procedur, przez które musi przejść inwestor, aby dany produkt na-
być. Jeżeli przedmiotem transakcji rynkowej jest na przykład nieruchomość 
gruntowa, to o sprawności systemu dystrybucji będzie świadczyć nie tylko 
stopień rozwinięcia w jej pobliżu sieci transportowej, ale także cały proces 
urzędowy, pozwalający przenieść własność na klienta. 
 
Charakterystyka, położenie oraz warunki gospodarcze Siedlec  
 
Siedlce to średniej wielkości miasto we wschodniej części Mazowsza. 
Atutem miasta jest położenie przy międzynarodowym szlaku komunikacyj-
nym, łączącym wschód i zachód Europy. Od lat celem działań samorządo-
                                                     
13 Ibidem, s. 220. 
14 Ibidem, s. 221.  
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wych władz jest uczynienie Siedlec miastem przyjaznym dla mieszkańców, 
zarządzanym w sposób nowoczesny i przejrzysty. Istotne znaczenie dla 
rozwoju miasta ma współpraca z zagranicą; zagranicznymi parterami Sie-
dlec są samorządy Unii Europejskiej oraz państw położonych za wschodnią 
granicą. 
Teren obecnego powiatu siedleckiego, tak jak i miasto Siedlce, poło-
żony jest we wschodniej części województwa mazowieckiego, w podobnej 
odległości od Warszawy i od przejścia granicznego w Brześciu – ok. 100 km. 
Obecnie krzyżują się tu bardzo ważne szlaki komunikacji kolejowej w czte-
rech kierunkach: Siedlce-Terespol-Brześć-Moskwa, Siedlce-Warszawa- 
-Berlin, Siedlce-Małkinia-Olsztyn-Gdynia, Siedlce-Łuków-Lublin. Ponadto 
miasto przecinają cztery arterie kołowe; jedną z nich jest trasa międzynaro-
dowa E30, łącząca wschód i zachód Polski i Europy. Siedlce zajmują po-
wierzchnię 32 km2.15 
Siedlce są ośrodkiem przemysłu metalowego, samochodowego  
i dziewiarskiego. Wiele przedsiębiorstw zajmuje się przetwórstwem rolno- 
-spożywczym. W mieście działa również wiele przedsiębiorstw budowlanych. 
Po okresie intensywnego rozwoju Siedlec w latach 70. nastąpiła prywatyza-
cja dużych zakładów pracy oraz powstanie wielu małych i średnich firm. 
Swoje zakłady mają w Siedlcach liczące się firmy zagraniczne: amerykański 
producent pasz Cargill, koreańska firma Kwangjin, która jest dostawcą dla 
koncernu „Daewoo”, polsko-amerykańska spółka Valmont Polska, producent 
słupów i masztów oświetleniowych nowej generacji, niemiecki Baumann Mo-
stostal, produkujący rusztowania budowlane, amerykański koncern paliwowy 
Texaco i in.  
Działania biznesu wspiera Podlaska Izba Przemysłowo-Handlowa 
oraz inne branże samorządu gospodarczego. Wśród zarejestrowanych 
przedsiębiorstw dominującą grupę stanowią zakłady osób fizycznych prowa-
dzących działalność gospodarczą. Na terenie miasta Siedlec działają przed-
siębiorstwa użyteczności publicznej, w których udziały posiada miasto Siedl-
ce; są to: Przedsiębiorstwo Energetyki Cieplnej w Siedlcach Sp. z o.o, 
Przedsiębiorstwo Wodociągów i Kanalizacji Sp. z.o.o, Miejskie Przedsiębior-
stwo Komunikacji Sp. z o.o., Zakład Utylizacji Odpadów Sp. z o.o. 
Miasto Siedlce posiada 98 ha zinwentaryzowanych terenów zielonych, 
z czego 13 ha stanowi zieleń uliczna, pozostałe tereny są to obiekty o cha-
rakterze spacerowo-wypoczynkowym, do których należą: zabytkowy park 
miejski z amfiteatrem, park przy MKS POGOŃ, stadion przy ul. Wojskowej, 
zalew, skwery i zieleńce. 
Miasto Siedlce prowadzi 43 oświatowe jednostki organizacyjne, w tym: 
przedszkola, szkoły podstawowe, gimnazjalne, placówki oświatowo- 
-wychowacze, placówki kształcenia pedagogicznego, poradnię psycholo-
giczno-pedagogiczną oraz placówkę doskonalenia nauczycieli. 
Integralną częścią narodowego systemu edukacji i nauki jest Akade-
mia Podlaska w Siedlcach. Została utworzona ustawą z dnia 10 kwietnia 
                                                     
15 C. Ostas, Powiat siedlecki i okolice, Wyd. PTTK Oddział Podlasie w Siedlcach, Siedlce 2007, 
s. 18. 
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1999 r. o przekształceniu Wyższej Szkoły Rolniczo-Pedagogicznej w Siedl-
cach w Akademię Podlaską (Dz.U. Nr 45, poz. 438). Strukturę organizacyjną 
Akademii tworzą cztery wydziały: Humanistyczny, Nauk Ścisłych, Przyrodni-
czy i Zarządzania. W strukturze funkcjonują również jednostki międzywy-
działowe: Studium Języków Obcych, Studium Wychowania Fizycznego  
i Sportu, Ośrodek Jeździecki oraz ogólnouczelniane: Archiwum Uczelniane, 
Biblioteka Główna, Biuro Promocji, Centrum Kształcenia i Rehabilitacji Osób 
Niepełnosprawnych, Rolnicza Stacja Doświadczalna, serwis aparatury na-
ukowej i dydaktycznej, Wydawnictwo.  
Akademia ma podpisane umowy o współpracy z wieloma uczelniami 
w Europie i Ameryce. Bierze udział w międzynarodowych programach edu-
kacyjnych, jak „Sokrates-Erazmus” i „Leonardo da Vinci”. Akademia jest or-
ganizatorem wielu sesji i konferencji naukowych o zasięgu krajowym i mię-
dzynarodowym. Wydawnictwo Akademii Podlaskiej publikuje każdego roku 
około 85 tytułów książek; jest to przede wszystkim literatura naukowa i dy-
daktyczna. 
Od 1999 roku funkcjonuje również Wyższa Szkoła Finansów i Zarzą-
dzania w Siedlcach, założona przez Instytut Rozwoju Gospodarczego. 
Siedlce są znaczącym ośrodkiem kulturalnym wschodniej części wo-
jewództwa mazowieckiego. Działalność kulturalną w mieście prowadzi sze-
reg samorządowych instytucji kultury, organizacji pozarządowych i osób fi-
zycznych. Samorządową instytucją kultury jest Miejski Ośrodek Kultury. Do 
priorytetowych zadań ośrodka należy tworzenie, rozwijanie, kultywowanie  
i prezentowanie amatorskiego ruchu oraz upowszechnianie dorobku po-
szczególnych dziedzin życia kulturalnego. Również samorządową instytucją 
kultury jest Centrum Kultury i Sztuki w Siedlcach, którego podstawowym ce-
lem jest prowadzenie działalności artystycznej, polegającej na tworzeniu, 
upowszechnianiu, promocji i ochronie dóbr kultury. Od wielu lat Centrum 
Kultury i Sztuki jest jedną z placówek, które w skali krajowej najbardziej dba-
ją o ochronę, pielęgnację i popularyzację dziedzictwa kulturowego regionu. 
Znaczący udział w życiu kulturalnym miasta ma Miejska Biblioteka 
Publiczna, będąca największą biblioteką publiczną w Siedlcach i regionie, 
działającą od 1919 roku. 
Następną jednostką organizacyjną Samorządu Województwa Mazo-
wieckiego jest Muzeum Regionalne w Siedlcach. Muzeum gromadzi obiekty 
z zakresu archeologii, historii, etnografii, sztuki i fotografii archiwalnej. Gro-
madzone są w nim: pejzaż i portret polski z XIX i XX wieku oraz dzieła arty-
stów zawiązanych z Siedlcami i okolicą, kolekcje Małgorzaty Łady- 
-Maciągowej, Michała Borucińskiego, Ireny i Joanny Karpińskich, Kazimierza 
Szwainowskiego i in. 
W Siedlcach ma swoją siedzibę Archiwum Państwowe, które jest urzę-
dem administracji rządowej specjalnej. Głównym jego zadaniem jest groma-
dzenie, opracowywanie i udostępnianie akt instytucjom i osobom prywatnym 
dla potrzeb nauki, kultury i gospodarki oraz dla celów własnych osobom fi-
zycznym. 
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Placówką muzyczną kształtującą młodzież na poziomie średnim mu-
zycznym jest Zespół Szkół Muzycznych; jest to obiekt nowoczesny, zbudowa-
ny ze środków Ministerstwa Kultury i Dziedzictwa Narodowego. Jako jedna  
z nielicznych placówek w kraju dostosowana jest do potrzeb kształcenia dzieci 
i młodzieży niepełnosprawnej. Sukcesy uczniów znane są w środowisku mu-
zycznym w kraju i regionie. Od wielu lat ZSM jest organizatorem wielu spotkań 
muzycznych, mających na celu szerokie oddziaływanie na mieszkańców na-
szego regionu. Są to koncerty, recitale, audycje uczniowskie, popisy. 
Wiodącą instytucją kultury w powiecie siedleckim jest Dom Pracy 
Twórczej „Reymontówka” w Chlewiskach. Pełni on rolę powiatowego cen-
trum edukacji kulturowej, historycznej i ekologicznej. W odpowiednio  
przystosowanym zespole dworsko-parkowym odbywają się szkolenia, konfe-
rencje, wystawy malarskie i rzeźbiarskie, spotkania z literaturą, operą  
i operetką, konkursy recytatorskie, występy chórów oraz wystawy malarzy, 
rzeźbiarzy, muzyków, tancerzy i literatów16. 
 
Zastosowanie narzędzi promocji w Urzędzie Miasta Siedlce 
 
Pozytywny wizerunek miasta, informowanie i wyjaśnianie działań sa-
morządu, kształtowanie sprzyjających warunków dla rozwoju przedsiębior-
czości – to podstawowe cele działań promocyjnych, podejmowanych przez 
władze miasta. Działania mają charakter ciągły i obejmują takie środki prze-
kazu, jak: imprezy o różnorodnym charakterze, wydawnictwa i publikacje, 
serwisy internetowe, telewizja, radio oraz prasa. 
Promocja miasta odbywa się na wielu płaszczyznach. Oprócz podej-
mowanych działań bezpośrednich władze miasta wspierają inicjatywy innych 
podmiotów, które dążą do poprawy wizerunku miasta. Promocja Siedlec po-
lega na organizacji imprez targowo-wystawienniczych, kulturowych i sporto-
wych oraz jest wynikiem działalności znanych osób związanych z Siedlcami. 
Oprócz działań prowadzonych we własnym zakresie Siedlce starają się zain-
teresować promocją miasta różne organizacje. Celem tych poczynań jest 
ożywienie gospodarcze, wymiana informacji, nawiązywanie różnych kontak-
tów. Miasto prowadzi współpracę z wieloma organizacjami pozarządowymi  
i instytucjami, jest otwarte na wszelkie ciekawe propozycje i pomysły oraz 
chętnie włącza się w organizację imprez i wydarzeń promocyjnych. 
Na mocy ustawy o dostępie do informacji publicznej miasto ma obowią-
zek prowadzić Biuletyn Informacji Publicznej (BIP). Pełny dostęp do informacji 
o pracy publicznej zapewnia strona www.siedlce.pl. Od 2004 r. w Urzędzie 
Miasta Siedlec zostało uruchomione Biuro Obsługi Interesanta, tak by miesz-
kańcy mogli sprawy urzędowe załatwić szybciej i przyjemniej. Miasto wydaje 
bezpłatny biuletyn „Kurier Siedlecki”, w którym publikowane są relacje z wyda-
rzeń z miasta Siedlec oraz informacje o pracy organów i instytucji samorzą-
dowych. Ponadto „Kurier” poprzez swoją formułę bezpłatnego informatora re-
alizuje zasadę jawności życia publicznego, dzięki zapewnieniu obywatelom 
                                                     
16 C. Ostas, Powiat siedlecki i okolice, Wyd. PTTK Oddział Podlasie w Siedlcach, Siedlce 2007, 
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miasta szerokiego dostępu do informacji odnoszących się do decyzji i wyda-
rzeń, które w sposób bezpośredni lub pośredni ich dotyczą. 
Miasto Siedlce uczestniczyło lub było współorganizatorem wielu im-
prez promocyjnych. Do najważniejszych należą: targi EXPO – Real 2003  
w Monachium, w których uczestnictwo służyło głównie promocji inwestycyj-
nej miasta: promowaniu nieruchomości, pozyskiwaniu kontaktów ze środo-
wiskiem inwestorów. Celem targów we włoskim mieście Pescantina była pro-
mocja siedleckich przedsiębiorstw, zaś Międzynarodowe Dni z Doradztwem 
Rolniczym promują nie tylko rolnictwo, ale także inne podmioty i firmy z Sie-
dlec i okolicznych miejscowości.  
Międzynarodowy Wyścig Kolarski „Dookoła Mazowsza, Idea Mazovia 
Tour” - to kolejna impreza promocyjna; organizowane od wielu lat etapy wy-
ścigu kolarskiego są doskonałą okazją do promocji miasta wśród miłośników 
tej dyscypliny sportu.  
Dzień Papieski organizowany jest corocznie od 2002 r. W ramach ob-
chodów Ojcu Janowi Pawłowi II poświęconych jest wiele wydarzeń, koncer-
tów oraz uroczystości. 
Sylwester na placu Sikorskiego jest imprezą o kilkuletniej tradycji, or-
ganizowaną w centrum miasta, zaś Dni Siedlec to najważniejsza coroczna 
impreza promocyjna; poprzez swój rozmach organizacyjny, poziom arty-
styczny i atrakcyjność programu służy w dużej mierze promocji miasta. Ob-
chody Dni Siedlec uwzględniały tradycyjne elementy, takie jak: występy 
gwiazd estrady, pokazy sztucznych ogni, paradę szkół, koncerty zespołów, 
jak i nowe przedsiębiorstwa. Jedną z idei, jaka przyświeca organizacji Dni 
Siedlec, jest prezentacja osiągnięć w dziedzinie kultury, artystycznych oraz 
sportowych mieszkańców miasta. 
Miasto było również promowane poprzez wydawnictwa, które ukazy-
wały się w formie albumów, folderów oraz informatorów; adresatami byli 
mieszkańcy miasta, inwestorzy, goście odwiedzający miasto. Do najważniej-
szych ofert wydawniczych zalicza się kolejne edycje albumu „Siedlce” -  
w którym na zamieszczonych fotografiach prezentowana jest architektura 
oraz wydarzenia i ważne uroczystości siedleckie. Ponadto sąwydawane co-
roczne kalendarze, poradnik dla przedsiębiorców oraz „Skąd mamy pienią-
dze i na co je wydajemy” - to informator budżetowy dla mieszkańców Sie-
dlec, zawierający informacje o dochodach i wydatkach Siedlec. 
Miasto Siedlce było promowane na łamach magazynów i czasopism  
o dużej grupie odbiorców, wydawanych przez markowe wydawnictwa ogól-
nopolskie. Należą do nich: „Panorama Polskich Miast”, „Gazeta Wyborcza”, 
„Życie Warszawy”, „Mazowiecka Gospodarka”, Wiadomości Turystyczne” – 
wydanie zagraniczne na Skandynawię oraz targi ITB Berlin, „Murator”, „Wel-
come to Warsaw”, „Polish Business Magazine”. 
Niepowtarzalną okazją do promocji Siedlec stało się udostępnienie dla 
zwiedzających obrazu „Ekstaza Św. Franciszka”, jedynego w Polsce dzieła ma-
larza El Greco. Obraz znajduje się w siedleckim Muzeum Diecezjalnym. W po-
rozumieniu z muzeum miasto podjęło szereg działań promocyjnych, wykonało 
baner oraz siatki reklamowe, przedstawiające obraz (zostały one rozwieszone  
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w centrum miasta), opracowano kalandrze. Obraz został wykorzystany do sze-
regu publikacji na rynek polski oraz międzynarodowy. 
W celu sprawnej obsługi interesantów utworzono Biuro Obsługi Intere-
santa w Urzędzie Miasta w Siedlcach (BIO). Interesanci otrzymują informa-
cje, jak załatwiać sprawy, karty informacyjne oraz formularze wniosków, nie-
zbędne do załatwienia tychże spraw. W BIO uruchomiony został punkt 
informacyjny, w którym udziela się zainteresowanym wstępnych informacji, 
dotyczących możliwości załatwiania spraw w urzędzie17. 
 
Podsumowanie 
 
Promocja jest formą społecznej komunikacji w niezwykle ważnej dzie-
dzinie zaspokajania potrzeb materialnymi oraz intelektualnymi wytworami 
ludzkiej pomysłowości, przedsiębiorczości, aktywności i gospodarności18. 
Znaczenie promocji w ciągu ostatnich lat wzrasta. W ramach silnej 
oraz ciągle wzrastającej konkurencji, promocja jest tym elementem marke-
tingu mix, który w największym stopniu decyduje o sukcesie. 
Misją siedleckiego samorządu lokalnego jest zapewnienie jak najlep-
szych warunków do długofalowego, zrównoważonego rozwoju opartego na 
wiedzy (GOW), nowoczesnych technologiach, przedsiębiorczości, umożli-
wiającego wzrost zatrudnienia i poprawę warunków życia mieszkańców  
z zachowaniem wartości kulturowych i środowiska naturalnego. Wizją miasta 
Siedlce jest: Siedlce stolicą subregionu, miastem dynamicznego rozwoju  
w harmonii z otoczeniem. 
Aktywna polityka władz miasta, promocja lokalnej gospodarki i firm na 
forum krajowym i międzynarodowym oraz transfer nowych technologii i roz-
wiązań – to podstawy tworzenia przez miasto sprzyjających warunków dla 
rozwoju przedsiębiorstw, inwestycji krajowych i zagranicznych. 
Aspiracją mieszkańców i lokalnych władz jest utrzymanie roli Siedlec 
jako regionalnego centrum usługowo-administracyjnego i edukacyjnego dla 
wschodniego Mazowsza. 
Położenie na terenach o charakterze rolniczym implikuje świadczenie 
szeroko rozumianych usług dla rolnictwa. Siedlce, jako ośrodek edukacyjny, 
tworzą warunki sprzyjające powstawaniu instytucji opracowujących i wpro-
wadzających nowe technologie w rolnictwie. 
Dwie wyższe uczelnie: Akademia Podlaska i filia Wyższej Szkoły  
Finansów i Zarządzania w Białymstoku, umożliwiają zdobycie wyższego wy-
kształcenia i stałe podnoszenie kwalifikacji. Podlaska Szkoła Artystyczna, 
Szkoła Muzyczna, liczne kluby i ośrodki stwarzają możliwości rozwijania 
zdolności i zainteresowań. 
W ciągu ostatniego dziesięciolecia Siedlce nawiązały wiele kontaktów 
z krajami Unii Europejskiej (Niemcy, Włochy, Szwecja, Dania) oraz byłymi 
państwami bloku wschodniego (Litwa, Ukraina, Słowacja, Rosja, Białoruś). 
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W ramach współpracy organizowane są obozy językowe, imprezy sportowe, 
kulturowe i gospodarcze. Organizowanych jest wiele imprez promocyjnych, 
targi, serwisy internetowe, są wydawane gazety regionalne. 
Analiza działań i narzędzi promocyjnych, wykorzystywanych przez 
Urząd Miasta Siedlce pozwala na stwierdzenie, że opisane w publikacji na-
rzędzia promocji Siedlec są skutecznymi instrumentami, zapewniającymi 
rozwój miasta i regionu, jak też wpływającymi na ich konkurencyjność. 
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